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FACULTAD DE ESTUDIOS DE LA EMPRESA 
      CARRERA DE MARKETING  
 
      
SÍLABO DE MARKETING DE SERVICIOS II 
 
 
I. DATOS GENERALES 
 
1.1. Facultad     : Estudios de la Empresa 
1.2. Carrera Profesional  : Marketing  
1.4. Tipo de curso   : Obligatorio 
1.5. Requisitos    : Marketing de Servicios I 
1.6. Ciclo de estudios   : VII 
1.7. Duración del curso   : 17 semanas 
 Inicio    : 13 de Agosto del 2007  
 Término   : 15 de Diciembre del 2007 
1.8. Exámen Parcial   : Semana 9: del 09 al 15 de Octubre 
1.9. Exámen Final   : Semana 17: del 03 al 08 de Diciembre 
1.10Exámen Sustitutorio  : Semana 18: del 10 al 15 de Diciembre 
1.11. Extensión horaria   : 03 horas semanales  
1.12. Créditos    : 04 
1.13. Periodo lectivo   : 2007 - 2 
1.14. Docente responsable  : Ms. Ulises Hernán González Urrelo  
      ugu@upnorte.edu.pe 
 
 
II FUNDAMENTACIÓN DEL  CURSO 
 
La globalización ha generado un crecimiento los negocios y de manera especial en el sector servicios que 
cada vez tiene mayor peso en la economía de los países. Las megatendencias cada vez están más cerca 
de nuestro mercado local y por ello debemos actuar con rapidez en busca de competencias que permitan 
entrar al mercado globalizado. 
 
Gestionar el Marketing de Servicios: planificar – hacer – verificar y mejorar, permiten añadir valor  a las 
organizaciones que compiten en la “aldea global” y constituye un proceso que acerca la empresa al 
mercado y por lo tanto es importante gestionarlo con éxito.  
 
Tendrá un componente de aplicación práctica y la utilización de simuladores de negocios para la 
construcción de escenarios  en empresas virtuales. 
 
III COMPETENCIA 
  
Al concluir el curso los alumnos consolidarán sus conocimientos previos logrados en Marketing de 
Servicios I, y además estarán en condiciones de analizar  - gestionar una estrategia de marketing para una 
empresa de servicios y permitir fidelizar – relacionar a los clientes. Finalmente los alumnos alcanzarán 
conocimientos básicos de de la perspectiva internacional y megatendencias del mercado global. 
 
IV OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO  
 
Al terminar el curso, los alumnos  estarán en condiciones de gestionar (planificar – realizarlo – verificarlo y 
mejorarlo), un plan de marketing en una organización de servicios. 
El alumno estará en condiciones de impulsar la competitividad a través de la calidad – innovación – 
flexibilidad – relaciones, para satisfacer a los clientes internos y externos, agregando valor a la 
arquitectura estratégica de la organización y en un entorno cada vez más globalizado. 
V CONTENIDOS  CONCEPTUALES  ORGANIZADOS  EN  UNIDADES  TEMÁTICAS 
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 UNIDAD 1: MARKETING  DE   SERVICIOS  EN  CONTEXTO GLOBALIZADO 
 
1.1. Globalización – Megatendencias del mercado  
1.2. Perspectivas  del sector  servicios 
1.3. Lectura: Cambio de era – Felipe Ortiz de Zevallos /  Concentrémonos en la ejecución – Carlos Heeren    
       / Listos para el cambio – Inés temple / No es que el grande se coma al pequeño, sino el rápido al lento    
      Jason Jennigs (resumido) / Leader summaries: Los 10 pecados capitales del marketing según Kotler /  
      La revolución del Marketing – Paul Gamble  
 
UNIDAD  2: COMPETITIVIDAD  EN  EMPRESAS  DE  SERVICIOS 
2.1. Como gestionar la competitividad 
2.2. De la misión a la visión empresarial  
2.3. Segmentación de mercado 
2.4. Análisis de la competencia: Identificación de competidores /  Ventajas de analizar a los competidores 
2.5. Posicionamiento 
2.6. Plan de Marketing: Análisis situacional – Diagnóstico /  Objetivos / Estrategias - Marketing Mix / 
       Planes de acción /  Asignación de recursos y seguimiento 
2.7. Lecturas: Sólo pregúntele a una mujer Mary Lou (resumido) / leader summaries: Marketing de  
       Experiencias / Marketing Lateral  / Lecciones de un Director de Marketing / El nuevo marketing dirigido  
       al consumidor – Susan Baker 
 
UNIDAD 3: ORGANIZACIÓN  DE SERVICIIOS – CLIENTE  INTERNO 
 
3.1. Desafíos de la organización  
3.2. Plan de MKT para el cliente interno 
3.3. Gestión por procesos. 
 
UNIDAD 4: ESTRATEGIAS  PARA EMPRESAS DE  SERVICIOS 
 
4.1. Benchmarking – aprendiendo de las buenas prácticas  
4.2. Momentos  de verdad 
4.3. Marketing relacional 
4.4. Otras estrategias (JIT – Kaizen – Offshoring, etc.) 
4.5. Lectura: Una nación de agentes libres Daniel H. Pink (resumido) La compañía del futuro Frances   
       Cairncross (resumido); leader summmaries: Six Sigma Aplicado al Marketing / Gestionar al cliente  
       como activos - Sunit Gupta / Estrategias de marketing rompedoras – Rita Gunther / Consiga que sus  
       clientes le recomienden – Bill Gates / Los profesionales del marketing mienten –Seth Godin 
4.5. Experiencias en empresas locales – medianas y pymes  
 
UNIDAD 5: LA  CALIDAD  FACILITA  EL  MAKETING DEL SERVICIO 
5.1. Sistema de gestión de Calidad ISO 9001: 2000 -  Experiencias locales 
5.2. Modelos de Excelencia – experiencias peruanas. 
 
UNIDAD 6: MARKETING  DE  SERVICIOS  ESPECIALIZADOS 
6.1.  Turismo y Hotelería 
6.2.  Financiero: Bancos – Cajas – Edpyme – AFP – Seguros 
6.3.  Salud: Hospitales – Clínicas 
6.4.  Telecomunicaciones: Radio – TV – Cable – Diarios - Revistas – Internet 
6.5.  Servicios Profesionales 
6.6.  Servicios Comerciales 
6.7.  Servicios Educativos: Cunas – Jardines – Colegios – Institutos – Universidades 
6.8.  Tercera Edad 
6.9.  Servicios Sociales 
6.10. Farmacias 
6.11. Seguridad 
6.12.Transporte terrestre – aéreo  
6.13. Estaciones de servicios 
6.14. Otros 
 
VI. CONTENIDOS  PROCEDIMENTALES 
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Seleccionan en equipo una empresa de servicios o un servicio e indagan sobre la situación actual del 
mismo  como parte del estudio del  entorno  y mercados actuales y potenciales. 
 
Investigar como la  empresa de servicios seleccionada  se decidió  por los servicios o segmento de 
mercado  desarrollado. 
 
A través de un Benchmarking Investigar los esquemas estratégicos que utilizan actualmente las empresas 
de servicios, locales o nacionales, de los distintos tipos de servicios donde participan. Luego deberán 
elaborar su propia estrategia a utilizar  en  la empresa de servicios seleccionada  sobre servicios, 
mercado, precio, redes de distribución y sistema de comunicación.  
Plantear un  plan estratégico  de marketing de servicios de la empresa seleccionada, aplicando los tópicos 
desarrollados. 
 
Exposición grupal del trabajo de investigación aplicado a la empresa seleccionada. 
 
 
VII. CONTENIDOS  ACTITUDINALES   
 
§ Responsabilidad individual y colectiva. 
§ Disposición a la investigación y a la búsqueda de información en diferentes fuentes externas e 
internas. 
§ Actitud crítica para el análisis de problemas de las empresas. 
§ Valoración de los conocimientos adquiridos. 
§ Disposición al trabajo en equipo. 
§ Disposición para recibir críticas del docente y sus compañeros  
 
VIII.  METODOLOGÍA  GENERAL  DEL CURSO 
La estrategia metodológica que orienta este curso se basa en las siguientes actividades:  
Las clases tendrán como insumos la exposición del profesor del curso, la participación activa, creativa, con 
discusiones y presentaciones de casos por parte de los participantes. 
 
Trabajo con simuladores de negocios,  que son empresas virtuales sobre las cuales se toman decisiones 
gerenciales  y Reproducen la realidad  del mundo económico y de los negocios utilizando formulaciones  
matemáticas dinámicas que se desarrollan en el tiempo dentro  de un escenario específico. 
 
Los alumnos conformarán grupos de trabajo, inicialmente elegirán una empresa dedicada a brindar 
servicios en el mercado local, para el desarrollo de los trabajos determinados. 
 
IX. PROGRAMACION 
 
UNIDAD 1   
MKT de servicios   17– ago - 07  Globalización – Megatendencias del mercado 
En contextos 
globalizados   
   
Unidad 2 24– ago - 07  Competitividad en  empresas de servicios  - Plan MKT 
   
Unidad 3 
Organización de 
servicios   31- ago -07 Desafíos – cliente interno – Plan MKT Interno 
   
Unidad 4 Estrategias 
de las organizaciones 
de servicios 07 – set - 07 Benchmarking  
    14 –set -07 Casos de aplicación de buenas prácticas 
  21 – set - 07 Momentos de verdad 
  28 – set - 07 MKT Relacional 
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  05 – oct  -07  Kayzen - JIT 
   
  09-15 oct   EXAMENES  PARCIALES  
      
Unidad 5 
Calidad facilita los 
servicios 19 – oct - 07 Sistemas de Gestión de Calidad – ISO 9001:2000 
      
 26 – oct - 07 Modelos de Excelencia  
     
Unidad 6 02 – nov -07 MKT de servicios especializados  
MKT servicios      
especializados 09 – nov -07 MKT de servicios especializados 
     
 16 – nov -07 MKT de servicios especializados 
     
 23 – nov -07 Plan de MKT - Sustentación Trabajo final 
     
 30 – nov -07 Plan de MKT -Sustentación Trabajo final 
     
 3 – 8 – dic - EXAMENES  FINALES 
     
  10-15 – dic  EXAMENES  SUSTITUTORIOS 
 
 
X.- SISTEMA DE EVALUACIÓN  
 
 NORMAS VIGENTES 
 
Es obligatoria la asistencia a las clases teóricas y prácticas programadas (70%). El alumno que no cumpla 
con este requisito quedará inhabilitado en el curso. 
 
El alumno que no esté presente al llamado de lista será considerado ausente. El cómputo de la asistencia 
se realiza desde el primer día de clases.  
 
El sistema de evaluación mide el logro de determinados objetivos (contenidos), para lo cual contempla dos 
tipos de prueba: exámenes parciales y evaluación continua. Los parciales son dos y evalúan los 
contenidos conceptuales del curso. Se toman en la novena semana de clases (09 – 15 de octubre) y en la 
decimoséptima semana (03 al 08  de diciembre).  
 
La nota final de la Evaluación Continua debe ser el promedio de 5 notas (T) como mínimo. No es posible la 
recuperación de ninguna nota parcial de la Evaluación Continua, bajo ningún concepto. El cálculo de la 
nota final de evaluación continua es un promedio ponderado de las cinco evaluaciones y equivale al 60% 
de la nota final del curso. 
 
El peso de cada T es: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
TOTAL 100% 12 
 
Los pesos ponderados de las clases de evaluación son los siguientes: 
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EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
PARCIAL 20 4 
CONTINUA 60 12 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
La Evaluación Sustitutoria evalúa toda la temática desarrollada en el semestre y se rinde la semana 
consecutiva al término de los exámenes finales (16 al 21 de julio) y su nota reemplazará, necesariamente, 
a la nota de un Examen (Parcial o Final) o a la nota de un T (Evaluación Continua), de tal manera que el 
resultado final sea favorable al alumno. 
 
El cronograma de la Evaluación Continua del curso es el siguiente: 
 
T Descripción Semana 
T1 Trabajo Práctico 1  3 
T2 Trabajo Práctico 2 8 
T3 Trabajo Práctico 3 11 
T4 Trabajo Práctico 4 15 
T5 Trabajo final - Exposición 16 
 
 
 
XI.- BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA 
 
## CÓDIGO AUTOR TITULO 
1 658.8/ C65 COBRA, Marcos  
Marketing de Servicios: 
estrategias para turismo, 
finanzas, salud y comunicación. 
 
2 658.804/ M1 AGUIRRE GARCIA, María Soledad  
Marketing en sectores 
específicos  
 
3 658.8/ S31 SCHNNER, Manuel 
Marketing de servicios 
profesionales: constuyendo la 
práctica profesional  
4 658.8348/ G79 GRANDE ESTEBAN, Ildefonso 
Marketing estratégico para la 
tercera edad: principios para 
atender a un mercado creciente 
5 658.89/ k778/2004 
KOTLER, Philip; BOWEN, James; 
MAKENS, James Marketing para turismo 
6 361.0688/ G79 GRANDE ESTEBAN, Ildefonso Marketing para los servicios sociales 
7 332.0688/ E48 
EMBID HERRANZ,Pedro; MARTIN 
DAVILA, Miguel; ZORRILLA 
HERNADEZ, Victor  
Marketing Financiero 
8 658.8/ L88 LOVELOCK, Christopher H. Mecadotecnia de servicios 
 
